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Ozet

Markalart ve kuruluslar: birbirinden farklilastivan ve aym zamanda onlara deger katan halkla iliskiler
uygulamalarindan biri sponsorluktur. Sponsorluk, sponsorun mesajin bir etkinlik ya da kurulusla
iliskilendirerek dolayl: bir sekilde anlatir. Sponsorlugun yararlarindan biri, hedef kitleleri cekebilmesi,
sponsor olunan olayin degerini sponsora transfer edebilmesidir. Spor sponsorluguna firmalarin yapmis
oldugu yatirimlar, diger sponsorluklara orvanla en yiiksek diizeydedir. Markalar 2005 il itibariyle
diinya capinda yaklagsik 28 milyar dolar: spor sponsorlugu icin harcamistir. Bu kadar biiyiik paralarin
harcanmasina karsin, sponsorlugun etkinligi konusundaki arastrmalar sinirli diizeydedir. Ulkemizde
ise spor sponsorlugu yapan markalarmm hatirlanma durumlarina iliskin arastirmalarin da son derece
stmirly oldugu goriiliiv. Bu arastirma, Formula 1 izleyicilerinin marka hatirlamaya yonelik tutumlar:
ile marka farkindalik diizeylerini olgmeye yoneliktir. Marka farkindalik olciimiinde yardimsiz
hatirlama (unaided recall) testinden yararlamlmistir. Arastirma, Formula 1 Turkey Grand Prix’ini
pist alaminda izleyen 357 Tiirk seyirci iizerinde wygulanmustir. Elde edilen bulgular, seyircilerin
birinci markayr %68.4, ikinci markayr %50.2 ve iiciincii markayr ise %35.6 oramnda dogru
hatirladiklarini isaret etmektedir. Sponsor markalarin hatirlanmasina yonelik olarak, uzun siire
yapilan sponsorluklarin daha fazla hatirlanaca ifade edilmistir. Sponsor markalarin hatirlanma
durumu pist alaminda, televizyonda ve yarigi izleme yeri bakimindan anlamli farkliliklar gostermigtir.
Anahtar kelimeler: Sponsorluk, spor sponsorlugu, F1 sponsorlugu, sponsorluk etkinligi.

Abstract: The Attitudes of Turkish Spectators in Recalling the Sponsorship’s Brands of
“Formula 1 Turkey Grand Prix” and Their Brand Recall Levels

Brands have spent around 28 million dollars worldwide for sports sponsorship by the year 2005.
Although such great amounts of money have been spent, the research about the effectiveness of
sponsorship is limited. In our country, the researches regarding the recall of the brands that do sports
sponsorship is extremely limited. This research is devoted to the measurement of the attitudes of the
Formula 1 spectators regarding the recall of the brand and their level of brand awareness. In
measuring the brand awareness, unaided recall test is utilized. The research is applied to 357 Turkish
spectators who watched the Formula 1 Turkey Grand Prix in the area of the racetrack. The findings
achieved indicate that the spectators remember correctly the first brand in the level of %68.4, the
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second brand in the level of %50.2 and the third brand in the level of %35.6. It is stated that the long-
term sponsorships towards the recall of the sponsor brands will be remembered more. The recalls of the
sponsor brands have shown significant differences with regard to the place where the race is watched,

to the racetrack and the television.

Key words: Sponsorship, sport sponsorship, F1 sponsorship, sponsorship effectiveness.

GIRIS

Markalar1 ve kuruluslart birbirinden farkli-
lagtiran ve ayn1 zamanda onlara deger katan
halkla iliskiler uygulamalarindan biri spon-
sorluktur. Uluslararast1 Reklamcilar Birligi
(IAAYnin tanimina gore sponsorluk; des-
teklenen alanla ilgili olan, yararlanilabilecek
ticari bir potansiyele ulasmay1 amaclayan
nakdi ya da ayni bir yatirimdir (Akyiirek,
1998).

Sponsorlugun gelisme nedenleri arasinda bir
¢ok parametrenin varligr goriilmektedir.
Bunlar, geleneksel satis arttirici cabalarin
tizerinde ilgiye sahip bir alternatif olarak
diisiintilmesi, sponsor olunan olay ile spon-
sor kurulus arasinda bir baglant1 yaratmasi,
dil ve kiiltiirden kaynaklan engelleri asabil-
mesi, genis hedef kitleleri ¢ekebilmesi, yasal
engelleri asabilmesi, secilmis pazar boliimle-
rini hedefleyebilmesi seklinde
siralanabilir(Yilmaz, 2006: 220). Sponsorluk,
sponsorun mesajin1  bir etkinlik ya da
kurulusla iliskilendirerek dolayl bir sekilde
anlatir. Sponsorluk ~ sadece = marka
farkindaligini arttirmakla kalmaz, ayni za-
manda markay1 cagrisimlar aracilifiyla ta-
nimlamaya da  yardim  etmektedir.
Sponsorlugun yararlarindan biri, hedef kit-
leleri cekebilmesi, sponsor olunan olaymn
degerini sponsora transfer edebilmesidir.
Ancak bunlarin disinda da yararindan soz
etmek miimkiindiir. Bunlar imaj yaratilmasi,
pazarlama aract olarak kullarulabilmesi,
misafirperverlik firsatlar1 yaratmasi ve med-

yada yer alabilmesidir.
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Sponsorluk tiirleri igersinde en dikkat ¢ekeni
spor sponsorlugudur (Lagae, 2005). Spor
sponsorlugu sirketlerin, bir futbol magina,
bir takima, bir atlete, sporcularin formalarina
hatta toplarina, golf turnuvalarina, kayak ve
basketbol maglarina sponsor olunmasidir.
Bireysel sporcularin sponsorlugu, spor ta-
kimlar1 sponsorlugu ve spor organizasyon-
lar1 sponsorlugu olmak tizere gesitli bagliklar
altinda incelenebilir. Sporun tiim diinyada
biiyiik kitlelere hitap edebilmesi nedeniyle
Ozellikle {irin ve hizmetlerini kisa siire ta-
nitmak isteyen firmalarca yogun sekilde
yapilmaktadir (Yilmaz, 2006: 223-224).

Spor sponsorlugu, 2002 yili itibariyle %69
pay ile tiim sponsorluklar icinde ilk sirada
yer IEG (International Events
Group) verilerine gore 2003 yili itibariyle

almugtir.

tim diinyada sponsorluk igin yapilan har-
camalarin parasal degeri 26.2 milyar dolar
olup (IEG, 2002), 2004 yih itibariyle bu ra-
kamin 28 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilmekte. Sponsorlugun bu gelisimine kar-
sin, etkinlik 6l¢timii hakkinda ¢ogu sponsor
¢ok az sey bilmektedir (Dolphin, 2003).
European Sponsorship Consulting Agency
yaptig1 arastirmada sponsorluk kararlarini
verenlerin en azindan %32’sinin arastirma
biitgesi ayirmadigini, %48 nin de ancak biit-
gelerinin %1'ni arastirmaya ayirdigr bul-
mustur (Lagae, 2005). Fakat sponsorlugun
basarisi, etkinliginin degerlendirilmesi ile
miimkiindiir (Argan, 2004: 192). Bu bakim-
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dan giintimiizde kazan-kazan stratejisi ola-
rak ifade edilen sponsorlugun her iki tarafa
fayda saglayabilmesi icin sonuglarmmin ol-
ciilmesi gerekir. Sponsorluklar iginde en
biiyiik paya sahip olan spor sponsorlugunu
uygulayan firma veya kuruluglarin ¢ogun-
lukla etkinlik 6l¢timiinii ihmal veya goz ard:
ettigi goriliir. Pope (1998) sponsorluk yapan
kuruluslarin %47’sinin, Argan (2001) Tiir-
kiye’de futbol liglerinde sponsorluk yapan-
larin %62.2'sinin  sponsorlugun etkinligini
hicbir bicimde 6l¢gmedigini ortaya koymak-
tadir.

Sponsorluk etkinlik 6l¢iimlerine ayrilan biit-
¢gelerin oldukca az olmasi ve yeterince énem
verilmemesi bu arastirmanin temel proble-
mini olusturmaktadir. Bu baglamda, yapilan
arastirmanin amaci, Tiirkiye’de 2005 yilinda
ilki diizenlenen Formula 1 Turkey Grand
Prix yarisinda pist sponsorlugu yapan mar-
kalara iliskin tutum ve hatirlama diizeyleri-
nin belirlenmesi ve konuya akademik bir
bakis acis1 saglamaktir.

Sponsorluk Etkinlik Ol¢iimii
Sponsorluk yonetim siireci icerisindeki en
zor asamalarindan biri, etkinliginin deger-
lendirilmesidir. Sponsorluk etkisinin 6l¢timii
genellikle iki sebepten dolay1 zordur. flk
olarak, bir firma genellikle sponsorlugun
yaninda diger pazarlama iletisim araglarim
da kullanir. Bu da, salt sponsorlugu izole
edip etkinligini 6lgmeyi zorlagtirir. Ikinci
olarak, rakiplerin faaliyetleri, ekonomik ko-
sullarin diizensizce degisimi ve diger digsal
faktorler kontrol edilemeyen degiskenleri
ortaya koyar. Sponsorluk programi tizerinde
etkiye sahip olan bu kontrol edilemeyen
degiskenler isletme iizerinde olumlu veya
olumsuz etkiye sahip olabilir ve bu tiir fak-
torleri devre dist birakmak da zordur
(Brooks, 1994: 225). Sponsorluk etkinlik 6l-
¢iimiinii zorlastiran belli bagli sebepler ise

sunlardir (Bennett, 1999: 292-293; Lardinoit
and Quester, 2001: 49-50): Maliyet, teknik
arastirma zorluklari, degerlendirme icin
anlamli kriterin olmamasi, Baslangicta be-
lirlenen amaglarin agik olmamasi. Bu ve
benzer sebeplerden dolayi, sponsorlar etkin-
lik arastirmasi yapmaktan kaginirlar. Spon-
sorlar, maliyetleri artirdig1 diisiincesiyle bu
tiir arastirmalari, harcama yapilmaya deg-
meyen konular olarak degerlendirirler.

(Brooks, 1994: 225-226).

Kar amaciyla hareket eden kuruluslar hedef
kitlelerine ulasmak icin yfiriittiikleri faali-
yetlere (sponsorluk, reklam, satis tutun-
durma vb.) harcamis olduklar1 paranin, kisa
veya orta-uzun vadede bir sekilde kendile-
rine geri donmesini beklerler. Dolayisiyla
tim bu faaliyetlerin kar elde etmeye yonelik
oldugunu soylemek miimkiindiir (Shanklin
ve Kinia, 1992: 58-59). Sponsorlugun etkinli-
gini dogru bir bicimde 6l¢mek icin sponsor-
larin spor sponsorlugu yontemini iletigim
karmas1 elemanlarindan ayirmasi gerekir.
Hi¢ kimse de sponsorlugun etkisini 6l¢gmek
i¢in diger pazarlama ve tutundurma cabala-
rindan vazge¢mek gibi bir riske katlanmak
istemez. Bu olsa bile, tiiketiciler tizerindeki
gecmis tutundurma faaliyetlerinin, nasil
etkiye sahip oldugunu kestirmek kolay de-
gildir (Wilson, 1997).

Sponsorlugun degerlendirilmesi konusu pek
¢ok kurum igin yabanci veya az bilinen uy-
gulamadir. Spor sponsorlugu alaninda ya-
pilan bir arastirmaya gore, arastirmaya kati-
lan cevaplayicilarin  %47’sinin etkinlik 0l-
¢iimii ile ilgili herhangi bir ¢alisma yapma-
diklar1 (Pope, 1998), Sandler ve Shani'nin
(1989) arastirmalarinda sponsorlarin orta-
lama %30-50’sinin basariyr hicbir sekilde
ol¢medikleri, benzer sekilde Tiirkiye’de fut-
bol endiistrisinde sponsorluk yapan firmala-
rin %62.2’sinin hicbir sekilde sponsorlugun
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etkinligini Ol¢gmedikleri bulunmustur

(Argan, 2001: 185).

Sponsorluk degerlendirmesinde, kullanimi
en sik ve basit olan yontem, medya dagilim
Olgimiidur. Thwaites vd. (1998) tarafindan
yapilan arastirmaya gore; yoneticilerin %70’
sponsorlugun etkinligini medya 6l¢iimlerine
gore degerlendirdiklerini ortaya koymustur.
Diger 6lciim yontemlerini kullanma ise %20-
30 arasinda degismektedir. Tiirkiye’de futbol
olan kuruluslardan
%72’si
medya dagilim ol¢limiinii etkinlik Ol¢iimi
olarak kullanmaktadir (Argan, 2001: 186).
Diger taraftan,
dagilim olgtimleri yaygin olarak kullanilma-

takimlarina sponsor

sponsorluk basarisin1  Slgenlerin

son vyillarda ise medya

sina karsin, bu yontemin farkindalik, tutum
degisimi ve satislara olan etkiyi gosterme-
digi gerekgesi ile elestirmektedir (Grohs vd.,
2004: 119-121; Cornwell ve Maignan, 1998: 1-
3). Bu yontemin tek basma sponsorlugun
bagaris1 ya da basarisizligim degerlendirmesi
konusuna iligkin 6nem derecesi ise isletme-
lerin faaliyet alanlar1 agisindan farklilik gos-
terir. Bu nedenle farkindalik ve hatirlama
gibi arastirmalar etkinlik konusunda daha
saglikli sonuglar verebilmektedir.

Hatirlama Olciimleri

Sponsorlugun basarisin1  degerlendirmede
sponsorlar tarafindan en énemli olarak ifade
edilen amaglardan biri farkindalik ve marka
hatirlanirlik ¢alismasidir (Brooks, 1994: 176;
Rodgers, 2004: 68). Pope ve Voges (1997)
mesajinin  etkili olabilmesi igin izleyiciler
tarafindan farkedilmesi gerektigini ifade
etmektedir. Moris ve Irwin (1996) tarafindan
yapilan arastirmada farkindaligi arttirmak
en Onemli ikinci neden olarak ifade edilmis-
tir. Tiirkiye’de futbol alaninda sponsorluk
yapan kuruluslar iizerinde yapilan aragtir-
mada ise farkindalik sponsorlarca en 6nemli
neden olarak ifade edilmistir (Argan, 2001:
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175). Cuneen ve Hannan'in (1993) yaptiklar
arastirmada seyircilerin sportif alanlardaki
markalara bilingli olarak bakmadiklar: halde
%74’tintin bu markalar1 farkettigi bulun-
mustur. Stotlar ve Johnson (1989) stadyum
reklamlar1 konusundaki arastirmalarinda
seyircilerin %22-77 araliginda kisinin mar-
kalar fark ettiklerini ortaya koymustur. S6z
gelimi Visa 1988 yilinda %52 olan marka
farkindaligini 1996 Yaz Olimpiyatlari’'ndan
sonra %75e ylikseltmistir. Benzer sekilde
Delta
olimpiyat sponsorlugu sayesinde %38 den
%70’e cikarmigtir (Shank, 2002: 393-395).

Havayollar1 farkindalik diizeyini

Markalarin bellek iizendeki etkisi ile ilgili
olarak yapilan arastirmalarda; ‘agik test’
(explicit test) ve ‘Ortiilii test’ (implicit test)
olmak {tizere iki temel testten yararlamildig:
goriiltir (Law ve Braun, 2000: 1061). Agk
testte yardimli hatirlama (aided recall) ve
yardimsiz  hatirlama  (unaided  recall)
calismalarindan yararlanilir. Sponsorlukta
bir markanin farkindaliginin Olgiilmesinde
de yardimhi ve hatirlama

testlerinden yararlanilir (Quester, 1997: 3).

yardimsiz

Yardimsiz hatirlama bazi kaynaklarda (Law
ve Braun, 2000: 1061) serbest hatirlama (free
recall)
Yardimsiz hatirlama testinde

olarak da isimlendirilmektedir.
seyircilere
markalara iliskin herhangi bir hatirlatma
veya ipucu verilmez ve acik uglu olarak
hatirladiklar1 markalar: ifade etmeleri istenir
(Brennan vd., 1999: 325).
hatirlama c¢alismalar1 ¢ogu zaman olay

tamamlanir tamamlanmaz (6rnegin, yaris

Yardimsiz

bitiminde) yapilir. Karrh (1998) pazarlama
yardimsiz  hatirlamay
Oonemli wunsuru olarak

uygulayicilarinin
taninmanin  en
gordiiklerini ve yardimli hatirlatmadan daha
anlamli bulduklarini ifade etmistir. Yardiml
hatirlama testleri, hatirlamadan ziyade daha
¢ok tanima testleri (recognition tests) olarak
da isimlendirilip (Quester, 1997: 3),



ILETISIM FAKULTESI DERGISI/ Tiirk Seyircilerin ‘Formula 1 Turkey Grand Prix’
Sponsor Markalarini Hatirlamaya Yonelik Tutumlar: ve Marka Hatirlama Diizeyleri

seyircilere markalarla ilgili ipuglar1 veya bir
liste verilir. Seyirciler, bu listeden veya
ipuglarindan yola ¢ikarak drnegin filme veya
yaris pistine yerlestirilen markalar1 hatirla-
maya c¢alismaktadir. Yardimli
testleri, daha ¢ok olay {tizerinden belli bir
siirenin ge¢gmesi durumunda kullanilmakta-
dir (Law ve Braun, 2000: 1060). Acik test
Olctimlerinde seyirciler en son yasadiklari
deneyim iizerinden degerlendirme yaparlar.
Oysa 6nceden maruz kalmnan deneyimlerin
de marka hatirlama tizerinde etkili olacagina

hatirlama

iliskin goriisler de bulunmaktadir. Bu ne-
denle, bazi hatirlama calismalarinda ortiilii
olarak isimlendirilen testlerden de yararla-
nildig1 goriilmektedir. Ortiilii testler katilim-
cilara olay veya markalara iliskin hi¢ bir
hatirlatma yapilmaksizin olay veya marka-
lar1 hatirlamalarina dayanir. Tiiketici karar-
larinda daha eski tarihlerde gerceklesmis
olaylarin yarattig1 ortiilii hatirlamalarin etki-
sinin de oldugu belirtilmektedir (Law ve
Braun, 2000: 1061).

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar:
marka hatirlama diizeyini etkilemektedir
(Stipp, 1998: 76-78.). Bu arastirma, Formula 1
seyircilerinin marka hatirlamaya yonelik
tutumlar1 ile marka hatirlama diizeylerini
belirlemeye yoneliktir.

AMAC VE YONTEM

Yapilan pek ¢ok arastirma sponsor markalar1
hatirlama ve markayr tanima iizerindeki
etkisini 6l¢gmeye yogunlasmaktadir. Sporda
sponsorluk uygulamalari, tilkemizde de son
yillarda yayginlik kazanmaya baslamistir.
Ancak tiiketici konumundaki seyircilerin
sponsor markalara yonelik tutumlar1i ve
marka hatirlama diizeylerine doniik aras-
tirma son derece smirhdir.

Arastirma Amac
Arastirmanin  amaci, Formula 1 Istanbul

Grand Prix yarisini izleyen seyircilerin spon-
sor markalarini hatirlamaya yoénelik tutum-
lar1 ile hatirlama diizeylerinin belirlenmesi-
dir. Bu amag cercevesinde aragtirmada iig
temel amac s6z konusudur:

1.Sponsor markalar1 hatirlamaya yonelik
tutumlarin belirlenmesi.

2.Pist sponsor markalarinin yardimsiz ha-
tirlanirhik (unaided recall) diizeylerinin or-
taya konmasi.

3. Tutum ve hatirlama durumlarinin seyirsel
ve seyircilerin demografik 6zelliklerine gore
farklilasma durumunun belirlenmesi.

Hipotezler
Donthu vd., (2003) markaya maruz kalma
siiresinin billboard markalarini hatirlanma-
ifade
Formula 1 yariglarin1 pist alaninda veya
televizyonda izleme, markalara asinalik du-
rumu yaratabilmektedir. Bu etkenin yanisira,
piste yarisin izlendigi alan seyircilerin maruz
kaldiklar1
Yapilan bu arastirma baglaminda, piste yer-
lestirilen markalarin hatirlanma diizeyleri-
nin pistte, televizyonda yarig izleme diizey-

sin1  etkileyebilecegini etmektedir.

markalar1 belirleyebilmektedir.

leri ve piste oturduklar1 alan agisindan fark-
lilagma olabilecegi diisiincesinden hareketle:
Hi2: Marka hatirlama diizeyleri, seyircilerin
yariglar1 izleme (pist ve televizyonda) sikli-
gina gore farklilik gosterir.

Hs: Marka hatirlama diizeyleri, seyircilerin
yarisl izleme yerine gore farklilik gosterir.
Ha: Marka hatirlama diizeyleri, seyircilerin
F1’le ilgili haberleri medyada takip etmesine
gore farklilik gosterir.

Meenaghan (1991) sponsorlugun hedef kitle
ile biitiinlesme derecesinin ve dolayisiyla
markay1 degerlendirmenin cinsiyet, yas ve
sosyal sinif gibi degiskenlerle iliskilendirile-
bilecegini ifade etmektedir. Nicholls vd.
(1999) golf ve tenis turnuvalarindaki sponsor
markalarn hatirlanmasi bakimindan seyir-
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cilerin demografik 6zelliklerinin farklilikla-
rin1 incelemistir. Bu yaklagimlardan hare-
ketle F1 sponsor markalar1 hatirlama du-
rumu seyircilerin bir takim demografik
Ozelliklerine gore farklilik arzedebilir. S6z
gelimi, egitim durumu ve yas gibi unsurlar
marka hatirlama iizerinde bir etkiye sahip
olabilecegi diisiincesinden hareketle gelisti-
rilen hipotez asagidaki sekilde ortaya kon-
mustur.
Hs:

rin demografik ozelliklerine (egitim ve yas)

Marka hatirlama diizeyleri, seyircile-

gore farklilik gosterir.

Marka hatirlamaya yonelik tutumlar yaris-
ilgilenim  diizeylerine gore
degerlendirilebilmektedir. Bu durumda,
marka hatirlama ile ilgili tutum ifadeleri
yaris
gosterebilecektir. Bu nedenle:

Hzs:  Marka hatirlamayla ilgili tutum
ifadeleri, seyircilerin yariglar: izleme (pist ve
televizyonda) sikligina gore farklilik gosterir.

lara olan

izleme sikligina gore degiskenlik

Son olarak da, marka hatirlamaya yonelik
tutumlarin seyircilerin demografik 6zellikle-
rine gore degisebilecegi diisiincesinden
hareketle asagidaki hipotez belirlenmistir:

Ho.10: Marka hatirlamayla ilgili tutum ifade-
leri, seyircilerin demografik 6zellikle-rine
(cinsiyet ve egitim) gore farklilik gosterir.

Aragtirma Tasarimi
Arastirmada yiiz ylize anket yontemi kulla-
nilmigtir. Arastirma igin gelistirilen anket
formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boéliim F1 sponsorluguna iliskin tutum ve
boliimdeki
ifadelerin tasarim siirecinde, sponsorlukla
ilgili tutum ve algilamalar1 6l¢gmek amaciyla
literatiirde yapilmis olan ¢alismalarda kulla-
nilan ifade ve bulgulardan yararlanilmigtir.
Formula 1 Turkey Grand Prix'inin pist spon-

algilamalarla ilgilidir. Birinci

sorlarinin hatirlanmasina yonelik tutumlarla
ilgili 11 ifade kullanilmigtir. Tutum ifadele-
rinin belirlenmesinde spor sponsorlugu ala-
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ninda kullanilmig olan tutum ifadelerinden
(6rnegin, Grohs vd., 2004: 136; Speed ve
Thompson, 2000: 232) ve diger arastirma
bulgularindan yararlanmilmistir. Birinci bo-
liimdeki ifadeler besli Likert Olcegi ile (‘5
kesinlikle katiliyorum, ‘1" hi¢ katimliyo-rum)
[stanbul’daki Formula 1 pistinde yaris
izleyen kisiler tarafindan degerlendirilmistir.
Anketin ikinci bolimii Formula 1 Turkey
Grand Prix’inin pist sponsorlugunu yapan
markalarin farkindalik durumlarini ortaya
koyan hatirlama ile ilgilidir. Anketin ikinci
boliimiindeki sponsor markalarin farkinda-

Iigina iliskin  hatirlama  ¢alismalarinda
‘vardimsiz  hatirlama’ (unaided recall)
yonteminden  yararlanilmistir.  Anketin

uclincli  bolimii, marka hatirlama ve
sponsorluga yonelik tutumlar {izerinde
olabilecegi diisliniilen Formula 1
yariglarinmi pist alaninda ve medyada izleme
aligkanliklar1 ile medyada bilgi edinme dii-

zeyleri ile ilgili sorulardan olusmaktadir.

etkisi

Anketin son bolimii olan dérdiincii boliim
ise, anket katilimcilarina iligkin demografik
ozelliklerden  olugmaktadir.
amagclarina uygun olarak ‘Betimsel’ ve ‘Ba-

Arastirma

gintisal’ arastirma modeli kullanilmustir.
Betimsel arastirmalar, bir konudaki herhangi
bir durumu saptamay: hedefleyen arastir-
malardir (Erdogan, 1998: 60-62). Bagintisal
arastirma modeli ise degiskenler arasi iligki-
leri ve bu iligkilerin diizeyini inceler (iftar,
2000). Bu arastirma modellerinde amag; el-
deki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri

tanimlamaktir (Kurtulus, 1998: 310-311).

Orneklem
Bu calismadaki 6rneklem grubu, 21 Agustos
2005 tarihinde Tstanbul’daki Formula 1 pist
alaninda (Istanbul Park) yarist izleyen kisi-
lerden olusmaktadir. Kolayda Ornekleme
yontemi kullanilmis ve arastirma 357 pist
seyircisi lizerinde gergeklestirilmistir. Veriler



ILETISIM FAKULTESI DERGISI/ Tiirk Seyircilerin ‘Formula 1 Turkey Grand Prix’
Sponsor Markalarini Hatirlamaya Yonelik Tutumlar: ve Marka Hatirlama Diizeyleri

21 Agustos 2005 tarihindeki yarista pist ala-
ninda yaris bitiminden hemen sonra top-
lanmisgtir. Anketler, ¢alisma amacinin belir-
tilmesinin ardindan arastirmaya katilmayi
goniillii olarak kabul eden seyirciler {ize-
rinde uygulanmistir. Anketin uygulanma-
sinda profesyonel bir sirkette istthdam edi-
len alti anketdrden yararlanilmistir. Anket
Tiirk seyircilere dagitilmis ve kisi yonelimli
(self-administered) teknik ile uygulanmistir.
Bu teknikte anketOrler anket formlarim
orneklem grubuna dagitir, 6rneklem gru-
bundaki kisiler de sorular tek tek okuyarak
cevaplandirir.  Kisi
egitim durumu yiiksek olan kisiler {izerinde
daha ¢ok uygulanmaktadir. Bu arastirmada
da orneklem grubu iiniversite 6grencilerin-

yonelimli calismalar,

den olustugu icin kisi yonelimli yontem
kullanilmistir. Ankette kullanilan ifadelerin
anlasilirhgimi test etmek amaciyla 20 kisi
tizerinde pilot bir ¢alisma yapilmis ve ankete
iliskin gerekli diizeltmeler yapilarak son hali
verilmigtir. Anketi doldurma stiresi ortalama
olarak 11-16 dakika siirmiistiir. Toplam 420
anket dagitilmis olup, dagitilan bu anketler-
den 357’si degerlendirmeye alinmistir. Alt1
adet anket degerlendirme icin eksik veya
istatistiksel olarak asgari veri girisine uygun
olmadigi i¢in degerlendirmeye alinmamaistir.
Dagitilan anket bazinda geri doniis orani %
85 olarak gerceklesmistir. Arastirmada Or-
nekleme yontemi olarak; tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolay
yoldan oOrnekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayda orneklemede bir aligveris merke-
zinde dolasan insanlar, caddelerde veya belli
bir mekadnda bekleyen insanlara (Nakip,
2004: 140; Yiikselen, 2000: 69) ve benzeri
yerlerdeki toplanmis olan kisilere anketler
uygulanmaktadir. Formula 1 Turkey Grand
Prix’sini izleyen kisilere yonelik yapilacak
aragtirmalarda hedef kitlenin en rahat bulu-
nabilecegi yer olmasi vesilesi ile yaris pisti
tercih edilmistir.

Verilerin Analizi

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanuldig1 igin verilerin analizinde SPSS
14.0 kullanilmustir. Tanimlayic
frekans, yiizde, ortalama, standart sapma
kullanilmistir. Degiskenler arasi farklilas-
may1 ortaya koymak amaciyla ise, Ki-kare,
T-Testi ve ANOVA’dan yararlanilmistir.

analizde

BULGULAR
Katilimcilara iliskin Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin %78.4’ti erkekler-
den olusurken, %21.6’s1 ise kadinlardan
olusmaktadir. Meslek durumlari itibariyle en
bliytik cogunlugu %31.1 ile ogrenciler
olustururken, ikinci sirada %24.1 ile yonetici
ve liglincii sirada ise %21.3 ile diger meslek
gruplarindan olan kisiler olusturmaktadir.
Yaris1 pistte seyredip arastirmaya katilan
kisilerin egitim durumlar1 incelendiginde,
iniversite mezunlarinin orant %54.1 ile ilk
sirada, bunu lise mezunlar1 (%30) ve lisans
iistli (%10.6) takip etmektedir. Yarisi izleyen
kisilerin yas durumlar: incelendiginde 21-30
yas grubunda yer alanlarin orani %47.9 iken,
31-40 yas grubu igersinde bulunan kisilerin
orani ise %26.3’tlir. Yaris1 pistte izleyen
seyircilerinin aylik  ortalama geliri
degerlendirildiginde; %33.6 ile 2.001 YTL ve
daha fazla gelire sahip olanlar en fazla grubu
olustururken, bu grubu %18.8 ile 1.001-1.500
arast gelire sahip olanlar ve %17.4 ile 501-
1.000 YTL aras: gelire sahip olanlar takip
etmektedir. Formula 1 yarisina 6zgii seyirci
ozellikleri dikkate alindiginda; yaris bileti
i¢in yapilan 6deme hari¢ olmak {izere yaris
icin seyircilerin yapmis oldugu ortalama
harcamalar bakimindan 250 YTL veya daha
diisiik harcama yapanlar %64.4 ile en biiyiik
paya sahiptir. Bir sezonda pist alaninda
izlenen ortalama yaris sayis1 bakimindan 4
veya daha az sayida yaris izleyenlerin orani
%54.3 ile ilk sirada yer alirken, yarislar1 hig
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pistte izlemeyenlerin orani %33.9 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Durum televizyondan
F1 yarislarini ortalama izleme diizeyi baki-
mindan ele alindiginda; tiim yarislar1 TV'de
izleyenlerin orami %24.6 ile ilk sirada iken,
ikinci sirada ise ortalama 5-8 yarisi izleyenler
(%21.6) olusturmaktadir Seyircilerin sahip
oldugu bilet tiirii degerlendirildiginde ‘gold’
olarak isimlendiril-mis olan bileti olanlarin
orant %35.5 iken, acik alan bileti olanlarin
orani ise %30.9’dur. Yaris parkinda yarisin

izlendigi alan incelendiginde; ana tribiinde
yarisl izleyenlerin orami %36.1, portatif
triblinde izleyenlerin orami %33.9 ve agik
alanda izleyenlerin orani da %30’dur. Son
olarak da F1 haberlerini medyada takip etme
durumu bakimindan ankete katilanlarin
biiyiik bir cogunlugun (%79.8) yarisla ilgili
haberleri takip ettigi goriilmektedir (Tablo
1).

F % F %
Cinsiyet Yarisa Katilim (Sezon)
Erkek 280 78.4 Hig 121 33.9
Kadin 77 21.6 4ve< 194 54.3
Meslek 5-8 23 6.4
Ogrenci 111 31.1 9-12 4 1.1
Isci 16 45 13 ve > 1 0.3
Memur 23 6.4 Tumi 14 3.9
Serbest Meslek 45 12.6 TV’de Izlenen Yaris (Sezon)
Yonetici 86 24.1 Hig 30 8.4
Diger 76 21.3 4ve< 75 21.0
Egitim 5-8 77 21.6
Tlkokul 5 14 9-12 49 13.7
Ortaokul 14 39 13 ve > 38 10.6
Lise 107 30.0 Tumi 88 24.6
Universite (Onlisans.+ lisans) 193 54.1 Bilet Tiirii
Lisanstistii 38 10.6 Acgik Alan 107 30.9
Yas Silver 95 27.5
20 ve < 57 16.0 Gold 123 35.5
21-30 171 479 Bronz 11 3.2
31-40 94 26.3 Davetiye 10 2.9
41 ve > 35 9.8 Yaris Parkindaki Izleme Yeri
Ortalama Gelir Acik Alan 107 30.0
500 YTL ve < 47 13.2 Ana Tribiin 129 36.1
501-1.000 YTL 62 174 Portatif Tribiin 121 33.9
1.001-1.500 YTL 67 18.8 F1 Haberlerini Takip Etme
1.501-2.000 YTL 50 14.0 Evet 285 79.8
2.001 YTL ve > 120 33.6 Hayir 72 20.2
Yaris Harcamalari (Bilet Harig)
250 YTL ve < 226 64.4
251-500 YTL 60 17.1
501-750 YTL 29 8.3
751-1.000 YTL 12 34
1.001 YTL ve > 24 6.8

N= 357

Tablo 1. Yans izleyicilerine iliskin Ozellikler
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Marka Hatirlamaya Yonelik Tutumlar

Ortalama  S.S.
HAT-1.Uzun siiren sponsorluklari daha iyi hatirlarim 4.08 1.03
HAT-2.Sponsor olan markay1 daha dnceden bildigim igin hatirlarim 3.87 1.10
HAT-3.Sponsor markay1 iinlii oldugu igin hatirlarim 3.85 1.23
HAT-4.Sponsor markay1 logosundan dolay: hatirlarim 3.68 1.12
HAT-5.Sponsor markay1 yaris araglarinin iizerine dikkat ¢ekecek bicimde yerlestirildigi 3.61 121
i¢in hatirlarim
HAT-6.Sponsor markay1 takimin sahibi oldugu icin hatirlarim 3.56 1.30
HAT-7.Sponsor markayi piste iyi yerlestirildigi i¢in hatirlarim 3.45 1.23
HAT-8.Sponsor marka ismi dikkat ¢ekici oldugu i¢in hatirlarim 3.09 1.19
HAT-9.Sponsor marka sporla ilgili oldugu i¢in hatirlarim 3.01 1.27
HAT-10.Sponsor markalara yaris esnasinda dikkat etmem ancak soruldugunda 2.83 1.25
hatirlarim
HAT-11.Sponsor marka yabanci oldugu i¢in hatirlarim 2.50 1.22
N=357; “5” Tamamen Katiliyorum, “1” Hi¢ Katilmiyorum; S.5.=Standart Sapma
Tablo 2. Marka Hatirlaya Yonelik Tutumlar
Marka hatirlamay etkileyebilecek stratejilere Birinci Ikinci Ugiincii
iligkin seyirci tutumlari incelendiginde; uzun Marka Marka Marka
B Hatirlama F % F % F %
siiren sponsorluklarin (ortal.?ma—4.08),. s.pon— Doma Ta 282 6o4 |17 502 1120 356
sor olan markanin daha onceden bilinme | trlayan 37 95 |79 221 |166 465
durumunun (ortalama=3.87) marka hatirla- satllrlamayg‘ 79 221 |99 277 |64 179
mada daha etkili olarak degerlendirildigi hir;;in “|357 100 |357 100 |357 100
goriilmektedir. Buna karsin, sponsor olan | Toplam

markanin yabanci olmas: ise seyircilerce
hatirlama {tizerinde etkili olarak degerlendi-
rilmemistir (Tablo 2).

Pist Sponsorlarina fliskin Hatirlanma

Durumu

Formula 1 Turkey Grand Prix olarak ger-
ceklestirilen ilk yarista piste toplam on
marka yerlestirilmistir. Ankete katilan seyir-
cilerden pist sponsorlarindan hatirladiklari
ilk 1i¢ markayr segenek verilmeksizin
(unaided recall) yazmalar1 istenmistir. Elde
edelin sonuglar degerlendirilecek olursa;
birinci markay1 dogru hatirlayanlarin oram
%68.4, ikinci markay1 dogru hatirlayanlarin
orant % 50.2 ve tiglincli markay1 hatirlayan-
larin oramni ise %35.3'tiir (Tablo 3).

Tablo 3. Pist Sponsorlarinin Hatirlanma Durumu

Pist Markalarinin Hatirlanma Diizeyleri
Dogru olarak marka hatirlayan seyircilerin
hatirlamig olduklar ilk ti¢ marka sonuglari
degerlendirildiginde; birinci markay1 dogru
hatirlayan seyircilerin (244 kisi) RBS marka-
sin1 %18.2 ile en fazla hatirladiklari, bu oram

sirasiyla Panasonic  (%15.4) ve Fosters
(%12.3) markalarimin takip ettigi
bulunmustur.  Tkinci  markay1  dogru

hatirlayan seyircilerin (179 kisi) Fosters
markasini %12.0 ile daha fazla hatirladiklari,
bu markay1 ise %10.6 ile Panasonic ve %7.3
ile RBSyi hatirladiklari ortaya ¢ikmistir. Son
olarak, {glinci markayr dogru bilen
seyircilerin (127 kisi) Fosters (%6.2)
markasini en ¢ok hatirladiklari, bu markay:
ise Bridgestone (%5.3) ve Panasonic (%5.3)
markalarmin izledigi goriilmektedir (Tablo
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4).
Birinci | Ikinci Uciincii
Marka Marka Marka
F % F % F %
RBS 65 182 |26 73 |17 48
Panasonic 55 154 |38 106 |19 5.3
Fosters 44 123 |43 120 |22 6.2
DHL 31 87 (24 67 |17 48
Bridgestone (21 59 |19 53 |19 53
Siemens 16 45 |14 39 |16 45
oMV 8 22 |6 17 |3 08
Allianz 3 08 (7 20 |12 34
Champion 1 03 |2 06 |2 06
Mumm 0 00 (0 00 (0O 00
Potenza

Tablo 4. Pist Sponsor Markalarin Hatirlanma Durumu

Sponsorlar Markalar1 Hatirlamaya ilis-
kin Tutumlarin Farklilasma Durumu
Sponsor markalar1 hatirlamaya iligkin tu-
tumlarin cinsiyet, egitim, pistte yaris izleme
diizeyi ve televizyonda yaris izleme diize-
yine farklilasma durumunu ortaya koymak
amaciyla T-Testi ve Anova yapilmigtir.
Marka hatirlamaya yonelik tutumlarin hig
birinde cinsiyete gore anlamli bir farklilagsma
(p>.05) bulunmamustir.

Egitim durumu itibariyle HAT-3 olarak ki-
saltilmis olan ‘sponsor markayi {inlii oldugu
icin hatirlarim’ tutum ifadesi anlamli bir

farklilik (p <.05) gostermistir. Farklilasmanin
hangi egitim gruplar1 arasinda oldugunu
tespit etmek {izere yapilan Games-Howell
post hoc testine gore (Levene p < .05); lisans
mezunlari (ortalama = 3.73) ile 6n lisans me-
zunlari (ortalama = 4.34) arasinda anlamli bir
farklilik (p< .05) bulunmustur. Pist alaninda
yaris1 izleme degiskenine gore degerlen-
dirme yapildiginda; HAT-1 (uzun siiren
sponsorluklar1 daha iyi hatirlarim) tutum
ifadesi anlamli bir farklilik (p< .01) goster-
migtir. Farklilasmanin goriindiigii gruplar:
gormek icin Scheffe post hoc (Levene p > .05)
testinden yararlanilmis, buna gore alt grup-
lar arasinda anlamli bir farklilik (p>.05) bu-
lunamamistir. Son olarak, tutumlarin tele-
vizyonda F1 yarisini izleme diizeylerine gore
farklilasma durumunu ortaya koymak ama-
ayla yapilan Anova’ya gore; HAT-1 (uzun
siiren sponsorluklar1 daha iyi hatirlarim) ve
HAT-5 (sponsor markayi yaris araglarimnin
tizerine dikkat ¢ekecek bicimde yerlestiril-
digi icin hatirlarim) degiskenleri anlaml bir
farklilik (sirasiyla p< .01 ve p < .05) goster-
mistir. HAT-1'deki farklilagmanin ortaya
ciktigr gruplar tespit etmek amaciyla yapi-

Pistte Izleme | TV'de izleme Diizeyi
Cinsiyet Egitim Diizeyi
t P F F P F P

HAT-1. -0.811 418 0.728 .603 4.385 .005** [ 5.813 .001**
HAT-2. -0.665 .506 0.298 914 0.617 .604 2512 .058
HAT-3. -0.688 .504 2.393 .037* 0.431 731 0.206 .892
HAT-4. -0.460 .646 0.782 .563 1.258 .289 2.040 .108
HAT-5. -1.588 113 0.412 .840 0.548 .650 3.288 .021*
HAT-6. 0.232 .817 0.420 .835 0.459 711 2572 .054
HAT-7. -1.491 137 0.308 .908 0.336 799 0.325 .807
HAT-8. -0.977 .329 1.329 251 0.509 676 0.764 515
HAT-9. -0.416 678 0.741 593 0.792 499 2.138 .095
HAT-10. -0.199 .843 1.178 .320 0.282 .838 1.161 325
HAT-11. -1.307 192 2.166 .057 2.402 .067 1.686 .170

*p<.05; ™<.01
Tablo 5. Pist T-Testi ve Anova Sonu¢ Tablosu
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lan Scheffe post hoc (Levene p > .05) testine
gore; hig izlemeyenler (ortalama = 3.50) ile 5-
13 yaris izleyen (ortalama = 4.16) ve tiim
yarist izleyenler (ortalama = 4.30) arasinda
anlaml bir farklilik (sirastyla p< .05 ve p <
.01) bulunmustur.

Pist Sponsorlarinin Hatirlanmasindaki
Farkliliklar
Secenek vermeksizin hatirlanan ilk ii¢ pist
sponsoruna iligkin degerlendirmeler ile egi-
tim durumu ve yas gruplar gibi demografik
degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek
amaciyla gerceklestirilen Ki-kare (X?) anali-
zinde; ilk markayr hatirlama durumunun
yarisi izleyenlerin egitim durumlarina gore
anlaml bir farklilik (X?=10.025; Df=4; p <.05)
gosterdigi, ikinci ve tiglincli markaya hatir-
lamada ise anlamli bir farkliligin olmadig:
(p>.05) bulunmustur. Ik markay1 hatirlama-
nin egitim durumuna gore farklilasmasi
daha detayli incelendiginde marka hatirla-
mada iiniversite mezunlarinin %57.6 ile ilk
sirada, marka hatirlamamada ise ilk ve orta
6gretim mezunlarinin ise %43 ile ¢ogunlugu
olusturdugu ortaya c¢ikmustir. Yas gruplari
itibariyle degerlendirme yapildiginda ise
sponsorlar1 hatirlamada anlamli bir farklilik
olmadig1 (p>.05) bulunmustur. Formula 1
Turkey Grand Prix yariglarini gerek piste,
gerekse televizyonda izleme aliskanligini
kazanmis kisilerin ve medyada Formula 1

yariglart ile ilgili haberleri takip edenlerin
marka hatirlamada farkliliklar gosterebile-
cegi diisiincesiyle yapilan Ki-Kare (X2?) anali-
zinde; yariglar1 yaris arenasinda veya pist
alaninda izleme siklig1 ile marka hatirlama
arasinda oOzellikle ilk iki markaya hatirla-
mada anlamli bir farkliik (p<.05) ortaya
cikmustir. Tlk markay1 hatirlamadaki anlaml
farklilik (X?=9.585; Df=4; p <.05) durumu
detayli incelendiginde, portatif tribiinlerinde
izleyenlerin ilk markayr %37.4 ile dogru
bildikleri, ana tribiinde oturanlarin ilk spon-
sor markay1 %54.3 ile hatirlamadiklar1 veya
bilmedikleri ve %43 ile yine ana tribiiniin-
deki seyircilerin ilk sponsor markay1 yanlis
bildikleri ortaya ¢ikmustir. Tkinci markay1 ha-
tirlama ele alindiginda ise (X?=11.044; Df=4;
p <.05) benzer sekilde portatif tribliniindeki
seyircilerin %39 ile ilk markay1 dogru hatir-
ladiklari, ana tribtinde bulunanlarin ise mar-
kayr hatirlamadiklar1 (%45.7) veya yanlis
hatirladiklar1 (%36.1) bulunmustur. Spon-
sorlar1 hatirlama durumunun yariglar: tele-
vizyonda izleme sikligina gore farklilasma
durumu analiz edildiginde; ilk iki marka
bakimindan anlamh bir farklilik (p<.05) bu-
lunmaktadir. Durum ilk marka agisindan
degerlendirildiginde (X?=15.308; Df=6; p
<.05), 5-13 yaris1 televizyonda izleyenler
(%45.7) ile timiinii izleyenler (%28.8) ilk
markayr bilmede ilk sirada yer alirken,
markayr hatirlamamada (%34.3) ve yanlis

Egitim Yas Yarigt Izleme Yeri

X2 Df P X2 Df P X2 Df P
Birinci Marka 10.025 4 .040* 3.347 6 764 9.585 4 .048*
Ikinci Marka 2.052 4 726 1911 6 928 11.044 4 .026*
Ucgiincii Marka 3.640 4 457 6.351 6 .385 3.083 4 .544

TV'de izleme Diizeyi F1 Haberlerini Takip E Pistte Izleme Diizeyi

X2 Df P X2 Df P X2 Df P
Birinci Marka 15.308 6 .018* 4.812 2 .090 13.573 6 .035*
Ikinci Marka 17.482 6 .008™  6.557 2 .038* 17.379 6 .008**
Ugiincii Marka 10.237 6 115 2.791 2 248 8.133 6 228
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p<.05; *<.01

Tablo 6. Pist Sponsorlarin1 Hatirlama Diizeylerindeki Farkliliklar

hatirlamada (%51.9) yine yilda ortalama 5-13
biiytik ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Ikinci sponsor markalari

kez yaris izleyenler
hatirlama bakimindan durum degerlendiril-
diginde (X?=17.482; Df=6; p <.01), yarislarin
timiinti izleyenler ile 5-13 kez izleyenler
yiiksek oranlarda (sirasiyla 31.1%, 48.6%)
dogru hatirlarken, hatirlamamada bir se-
zonda ortalama 5-13 yaris ile 4 yaristan daha
az yarisl televizyonda izleyenler (sirasiyla
44.4%, 27.2%), markay1r yanhs hatirlamada
da benzer sekilde bir sezonda ortalama 5-13
yaris ile 4 yaristan daha az yarisi televiz-
yonda izleyenler (sirasiyla 42.4%, 27.3%) en
biiyiik paya sahiptir.

Formula 1 ile ilgili haberleri medyada (ga-
zete veya televizyonda) takip etme duru-
muna gore sponsor markalar1 hatirlama
durumu analiz edildiginde, ikinci markaya
bilmede anlamli bir farklilik (X?=6.557; Df=2;
p <.05) oldugu ortaya ¢ikmigtir. Durum daha
detayl1 bir bigimde ele alindiginda, Formula
1 ile ilgili bilgileri medyada takip edenler,
ikinci sponsor markay1 bilmede %53 oranina
sahip iken, medyada bu tiir haberleri takip
etmeyenler ise %36.1 oraninda markay1
dogru hatirlamistir.

Son olarak, ilk iki markay1 hatirlama pist
alaninda yaris izleme diizeylerine gore an-
lamli farkliliklar (p<.05 ve p <.01) goster-
mektedir. Ilk markayr hatirlama durumu
incelendiginde (X?=13.573; Df=6; p <.05) dort
yaristan daha az izleyenlerin birinci markay
%74.2 ile dogru bildigi, yarisi hi¢ izleme-
yenlerin %44.3 orani ile birinci sponsor
markay1 yanlis bildigi veya %45.7 ile hatir-
lamadigr veya bilmedigi ortaya ¢ikmustir.
Ikinci markay1 hatirlama durumu ele alindi-
ginda ise (X?=17.379; Df=6; p <.01) bir sezon
boyunca yarigin diizenlendigi yerde 5-13
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yarig izleyenler ikinci markayr %67.9 ile
dogru bilmis, yarig: hi¢ izlemeyenler %42 ile
markay1 hatirlamamis veya %40.4 ile yanlis
hatirlamistir.

TARTISMA VE SONUC

Pope ve Voges (1997), uzun siire uygulanan
sponsorluklarin daha fazla hatirlanabilece-
gini ifade etmektedir. Bu calismadan elde
edilen bulgular da bu goriisii destekler nite-
liktedir. F1 yaris seyircileri uzun siire uygu-
lanan sponsorluklari daha fazla hatirladikla-
rin1 ifade itmistir. Daha Onceden bilinen
markalarin hatirlanma olasiliklar1 genellikle
yiiksek olabilmektedir. Arastirma sonuglari,
daha oOnceden bilinen markalarin ve inli
olarak tabir edilen markalarin daha fazla
hatirlanabilecegi goriisiine vurgu yapmak-
tadur.

Secenek verilmeksizin seyircilerin hatirla-
diklart ilk {i¢ marka smiflandirilmasinda,
tim markalarin hatirlama diizeyleri bagla-
minda ilk markanin dogru hatirlanma dii-
zeyi, ikinci ve {gilincli markalardan daha
yiiksek gerceklesmistir. Bu sonug, akla ilk
gelen markalarin dogru olabilecegi gorii-
sunti desteklemektedir. Ancak tek tek mar-
kalar kapsaminda degerlendirme yapildi-
ginda zihinsel bir karmasikliga rastlamak
miimkiindiir. S6z gelimi Champion Mumm
ve Allianz markalarmin ikinci ve {iglincii
marka olarak hatirlamirlik diizeyi, ilk marka
olarak hatirlanma diizeylerinden daha ytik-
sek olmustur. ilk hatirlanan markalar olarak
RBS, Panasonic ve Fosters markalar1 daha
yliksek diizeylerde hatirlanmistir. Buna kar-
silik; Allianz ve Champion Mumm markalar:
daha diisiik diizeylerde hatirlanmistir. Bu-
nun temel nedeni, Allianz'in yaris pistinde
daha az billboard olarak yer almasi ve
Champion Mumm markasinin ise sampi-
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yonluk kiirsiistiniin oldugu yerde sergilen-
mis olmasindan kaynaklanmis olabilir.
Marka hatirlamaya yonelik tutumlarin bii-
yiik bir ¢ogunlugunun yaris izleme siklig ve
demografik Ozelliklere gore farklilasmadigi,
ancak Ozellikle uzun siiren sponsorluklarin
daha fazla hatirlanacagini ortaya koyan de-
giskenlerde anlamli farklilasmalar ortaya
¢itkmistir. Bu durum, marka hatirlamay1
iligkin seyirci tutumlarinin homojenlik gos-
terdigi seklinde degerlendirilebilir.

Marka hatirlama diizeylerinde hipotezlerde
ifade edilen degiskenlere gore c¢ogunlukla
anlamli bir farklilasma bulunmustur. S6z
gelimi, birinci markayr hatirlama durumu
yarisl izleme yeri, televizyonda izleme dii-
zeyi ve pistte izleme diizeylerine gore
anlamh farkliliklar gostermistir. Bu durum
hipotezlerde vurgu yapilan siirekli benzer
markalar1 yarislarda gérme olgusunun ha-
tirlama {izerinde olumlu etki yarattiginin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Birinci
markay1 hatirlama durumu seyircilerin egi-
tim durumlarmna gore anlamli bir farklilik
gosterirken, yas gruplarina gore ise anlaml
bir farklilik tasimamaktadar.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular uygu-

layicilar: bir takim ¢ikarimsal katkilar sagla-
yabilir. 56z gelimi medyada ve pistlere se-
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yirci cekme marka hatirlama diizeyleri tize-
rinde etkiye sahip olabilecektir. Benzer se-
kilde, yaris pistine yerlestirildigi halde pist-
teki seyircilerce iyi hatirlanmayan markalar
yeni stratejiler gelistirmek durumundadir.
Tiim sponsor markalarin her tribiinden go-
riilebilecegi siirekli
marka ismi degisen elektronik kayar reklam

bir uygulama veya
panosu uygulamasindan yararlanilabilir.

Sinirliliklar ve ileri Arastirmalar

Daha 6nce seyircilerin markaya yonelik asi-
nalik durumu arastirma kapsaminda hatir-
lama {izerinde etkili olabilen bir degisken
olarak degerlendirmeye alinmamistir. Anket
calismasi pist alaninda yarislar izleyen Tiirk
seyirciler ile sinirh tutulmustur. Yaris izleme
deneyimi yasayip tamamlayan kisilere anket
uygulama, dogasi geregi zor bir yontemi
isaret etmektedir. Bu bakimdan genis say1-
lamayacak kisiye ulasilabilmistir. Ileride bu
alanda yapilacak c¢alismalarda yarisi izle-
meye gelen yabana kisileri de temsil edecek
bir Orneklem grubunun kullanilmasi, bu
alanda eksikligi goriilen kuramsal ve veriye
dayal1 bilgilere katki saglayabilecektir. Bu-
nun yanisira farkli {ilkelerdeki seyircilere
uygulanacak benzer calismalar ile sponsor-
lar1 hatirlamaya iliskin kiiltiirleraras: hatir-
lama farkliliklarina iliskin sonuglar elde
edilebilir.
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